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RESUMO 
As velhas regras de identifica<_;:ao, atendimento, relacionamento e satisfa<;:ao das 
necessidades dos clientes definitivamente ja ficaram para tras. 0 tradicional deu Iugar 
a inova<_;:ao e o novo veio pra ficar no mundo mercadol6gico. No marketing do s~:§culo 
XXI , a regra e one to one; ou seja, o relacionamento da empresa com seus clientes e 
individual e personalizado, o foco agora e o cliente. 0 surgimento do marketing de 
relacionamento e na verdade uma resposta das praticas de mercado as mudan<;:as da 
sociedade, impulsionada pelas necessidades da vida moderna e pelas novas 
tecnologias, fazendo do seu humane um novo consumidor, que agora tem o poder 
economico em suas maos. Este trabalho abordara as estrategias do marketing de 
relacionamento com este perfil moderno de cliente, atraves do Customer Relationship 
Management- o CRM. 
PALAVRAS CHAVES: CRM- RELACIONAMENTO- CLIENTE 
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1 INTRODUCAO 
Nos ultimos anos o marketing tradicional esta perdendo espa<;:o no contexte de 
mudan<;:as que o mundo vern presenciando. As velhas regras de identificagao e 
satisfa<;:ao das necessidades dos clientes ja nao se aplicam mais. E o momenta para a 
utilizagao de novas tecnicas e oportunidades que o marketing de relacionamento 
mercadol6gico pode oferecer. 0 marketing tradicional lida com segmentos de 
mercado. 0 marketing de relacionamento concentra-se no cliente individual, naqueles 
que recebem e proporcionam o maximo de valor a empresa. Neste caso, as pessoas 
migram de uma diregao a outra: de uma situagao menos favoravel para uma na qual 
obtera mais beneffcios e maior valor. E e sabre este fen6meno iniciado na decada de 
90 e desdobrado sabre o Marketing, trazendo novas perspectivas ao mundo 
empresarial. 
A finalidade deste trabalho e tratar de como o marketing de relacionamento 
tornou-se evidente e necessaria, dentro e fora das empresas, competitive e rapido, 
fazendo urn paralelo de suas praticas e conceitos; e aplicar o marketing de 
relacionamento, atraves uma de suas estrategias - o CRM (Customer Relationship 
Management) no cliente externo, o consumidor. Todo cliente externo possui 
necessidades especificas. 0 departamento de Servi<;:o de Atendimento ao Consumidor 
- SAC, pelo cantata direto com o consumidor e responsavel pela imagem da empresa 
e conseqUentemente associado com o seu sucesso. 
1.1 PROBLEMATICA 
Tendo em vista as transforma<;:oes sofridas pela sociedade ao Iongo do tempo, 
e principalmente na sociedade moderna, o universe mercadol6gico nao poderia deixar 
de se desenvolver e reagir com inovagao diante do novo comportamento do 
consumidor nas ultimas dEkadas do seculo XX e infcio deste novo milenio. 
lnstrumentos tecnol6gicos, em conjunto com novas filosofias, conseguem atendem as 
necessidades pontuais deste cliente tao exigente e informado. 
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Assim, dentro deste novo contexte, qual a importancia do CRM (Customer 
Relationship Management) no marketing de relacionamento dentro das empresas 
hoje? 
1.2 OBJETIVOS: 
1.2.1 Objetivo Geral: Revisar os conceitos de marketing de relacionamento, marketing 
de servigos e Customer Relationship Management- CRM. 
1.2.2 Objetivos Especificos: 
Expor os conceitos do marketing de massa e marketing de relacionamento, 
dentro das transformag6es ocorridas no mundo mercado16gico e no perfil do 
consumidor moderno; 
Ressaltar a importancia do Customer Relationship Management - CRM na 
viabilizagao da coleta dos dados frutos do relacionamento do cliente com o 
Servigo de Atendimento ao Consumidor. 
1.3 JUSTIFICATIVA 
0 mundo do consumidor tern se tornado cada vez mais cheio de oportunidades. 
0 poder de compra e de escolha do consumidor da era moderna, se depara a 
situag6es menos ou mais favoraveis, onde ele obtera maiores beneffcios e, e claro 
agregara maior valor. Este fenomeno iniciado na decada de 90 e desdobrado sobre o 
Marketing Mercadol6gico, trouxe novas perspectivas quando o assunto e o centro das 
estrategias de marketing e diregao do posicionamento das empresas quanta ao 
atendimento ao cliente, assunto de que trata este trabalho. 
"Ciientes se deslocarao continuamente em diregao a fornecedores que possam 
fornecer maior valor" (KOTLER, 1998, p. 18). Para ele, as empresas antigas podem 
optar por tentar convencer seus clientes de que seus produtos sao bons ou tentar 
transforma-los para oferecer maior valor. 
Kotler (1998, p. 17 e 18) afirma, que o conjunto de crengas das empresas sofreu 
mudangas tendo o seu centro deslocado do "de quem vende para quem compra". 
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Esse e o tempo da emergencia de novos valores, uma epoca complexa para o 
Marketing e, as empresas que surgem neste perfodo ja estao sob a egide do novo 
conceito, na qual o poder esta na mao do consumidor que procura maior valor nas 
transa96es que efetua. 0 papel do marketing e estimular toda a empresa para ter foco 
no cliente e lhe agregar valor e ver a possibilidade de segmentar mercados. Para 
Kotler (1998, p. 24) a desregulamenta9ao, a globaliza9ao e os avan9os tecnol6gicos 
geram oportunidades. 
0 posicionamento de saber o que realmente esta se prestando como servi9o, e 
importante para se entender, quais sao suas oportunidades, quais sao seus 
concorrentes diretos e indiretos. E quais tecnicas de marketing elas devem buscar? 
Provavelmente as de relacionamento ou servi9os, ja que o que as empresas prestam 
aos clientes e um servi9o. 
Segundo Gordon (1998), as empresas devem apresentar boa receptividade para 
marketing de relacionamento, pois o marketing de relacionamento permite 
relacionamentos duradouros com os clientes e durante este perfodo de 
relacionamento permite maior participa9ao do cliente. Assim, e mais seguro e 
vantajoso o retorno obtido sobre o investimento e a garantia de pagamento dos custos 
de opera9ao. 
Segundo pesquisas do Grupo Peppers & Rogers no Brasil, 37% das empresas 
estavam focadas no cliente e nao mais em produtos e servi9os. Assim, devido ao 
recente crescimento e interesse pela aplica9ao de programas de marketing de 
relacionamento no Brasil, e que se entende a importancia deste trabalho, ja que 
pretende analisar o marketing de relacionamento (PEPPERS & ROGERS, 2003, 
p.14). 
A finalidade deste trabalho e levantar os conceitos do marketing de 
relacionamento, atraves uma de suas estrategias - o CRM (Customer Relationship 
Management) para com o consumidor, que hoje, possui cada vez mais necessidades 
especificas. 0 departamento de Atendimento ao Consumidor - SAC, pelo contato 
direto com o cliente, e responsavel pela imagem da empresa e, consequentemente, 
esta associado ao seu sucesso. 
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1.4 METODOLOGIA 
Este trabalho tem como base metodol6gica o levantamento bibliogratico sobre 
os temas ligados ao marketing de relacionamento - foco deste trabalho, de servi<;os e 
a importancia banco de dados e do Customer Relationship Management - o CRM 
dentro das empresas, no Servi<;o de Atendimento ao Cliente- SAC. 
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2 REVISAO DA LITERATURA 
Para a realizagao deste trabalho, foram utilizadas uma serie de conceitos, 
apresentados e defendidos par urn dos mais conhecidos e renomados profissionais da 
area de marketing, Philip Kotler. 
0 primeiro, e talvez o principal conceito a ser ressaltado, nao s6 par sua 
importancia, mas pela polemica discussao acerca da melhor definigao, e "o que e 
Marketing?" 
"Marketing e o processo de planejamento e execu9ao desde a concepyao, 
pre9o, promoyao e distribui9ao de ideias, bens e servi9os para criar trocas que 
satisfa9am os objetivos de pessoas e de organiza96es" (KOTLER, 1998, p.32). 
"Marketing e um processo social e administrative pelo qual indivfduos e grupos 
obtem o que necessitam e o que desejam atraves da cria9ao e troca de 
produtos e valor com outras pessoas" (KOTLER, 1998, p. 27). 
E ainda, de acordo com o dicionario da lingua portuguesa Aurelio (2004), 
marketing e o conjunto de estrategias e agoes que proveem o desenvolvimento, o 
langamento e a sustentagao de urn produto ou servigo no mercado consumidor. 
Assim como Kotler, ao Iongo do tempo, procurou desenvolver diversas 
definigoes que melhor expressassem o que se entende par marketing, muitos outros 
autores assim o fizeram, mas sempre deixaram clara a questao da satisfagao de 
necessidades e/ou desejos a partir de urn processo de troca de valores, materiais ou 
imateriais. Esses valores fazem parte do chamado produto e que e definido da 
seguinte maneira: 
"Produto e qualquer coisa que pode ser oferecida a alguem para satisfazer 
uma necessidade ou desejo" (KOTLER, 1998, p.28). 
"Uma necessidade humana e um estado de priva9ao de alguma satisfa9ao 
basica" e "desejos sao vontades para satisfa96es especfficas das 
necessidades mais profundas" (KOTLER, 1998, p.27). 
6 
Entao, para o marketing, produto e alga que pode ser oferecido em urn mercado 
para satisfazer a urn desejo ou necessidade. Contudo e muito mais do que apenas urn 
objeto ffsico. E o pacote completo de beneffcios ou satisfa<;ao que os compradores 
percebem que eles obterao se adquirirem o produto. E a soma de todos os atributos 
ffsicos, psicol6gicos, simb61icos e de servi<;o. 
Este processo de troca de valores ocorre num espa<;o ffsico ou mental, 
envolvendo pessoas ou grupos com necessidades e/ou desejos a satisfazer mediante 
a troca de valores que possuem. Esta e a chamada demanda de mercado, definidos 
par Kotler com as seguintes palavras: 
"Demanda sao desejos de produtos especfficos, apoiada na habilidade e 
vontade de compra-los."E, "Um mercado e composto por clientes potenciais 
que partilham de uma mesma necessidade ou desejo, e estao aptos a engajar-
se num processo de troca para satisfazer aquela necessidade ou desejo" 
(KOTLER, 1998, p.28 e 31). 
Para uma empresa, o grupo de pessoas envolvidas diretamente ou 
indiretamente em qualquer parte do processo de troca de seus produtos, seja na 
produ<;ao, na distribui<;ao, na administra<;ao, na compra, no consumo, ou 
simplesmente no desejo desses produtos e chamado de publico, o que Philip Kotler 
define da seguinte maneira: 
"Publico e qualquer grupo que tem interesse ou impacto real ou potencial sobre 
as condi96es da empresa atingir seus objetivos" (KOTLER, 1998, p. 586). 
Seja este publico intern a (funcionarios e prestadores de servi<;o) ou extern a 
(clientes e nao clientes), todas as suas expectativas quanta a empresa, seus servi<;os 
e/ou produtos devem ser atendidas, pais disso depende o sucesso da institui<;ao. E 
importante salientar que esse sucesso depende ainda de uma serie de variaveis 
externas, as quais devem ser acompanhadas e controladas, apesar de nao estar sob 
a responsabilidade da institui<;ao. Pode-se citar como variaveis externas as 
transforma<;6es sociais, culturais e econ6micas da sociedade na qual a empresa esta 
inserida e/ou com a qual mant€~m qualquer nivel de relacionamento, bern como 
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medidas governamentais que porventura possam influenciar as relac;oes da empresa 
(KOTLER, 1998). 
Todas as variaveis internas e externas que envolvem as relac;oes da empresa, 
alterando o nivel de demanda par seus produtos e/ou servic;os, determinam o que e 
chamado de Cicio de vida do produto ou servic;o. Entende-se par ciclo de vida os 
diversos estagios pelos quais passam os produtos e/ou servic;os de uma empresa, 
bern como a propria empresa, desde a sua concepc;ao ou criac;ao, ate a sua saida do 
mercado ou o seu desuso (KOTLER, 1998). 
Deve ser lembrado que antes mesmo da introduc;ao de qualquer produto ou 
servic;o no mercado, toda empresa seriamente organizada e administrada deve 
possuir um prop6sito fundamental enquanto empresa; uma diretriz basica que norteie 
as suas relac;oes com os seus diversos publicos e principalmente com seus clientes. 
Trata-se de uma definic;ao do que e e para que se destina a empresa, tambem 
chamada de Missao da Empresa, definido par Oliveira como: 
"[ ... ] uma forma de se traduzir determinado sistema de valores em termos de 
crenc;as ou areas basicas de atuac;ao, considerando as tradic;oes e filosofias da 
empresa." (OLIVEIRA, 1991, p.20) 
A missao da empresa assemelha-se a um objetivo social que justifique sua 
existencia, independente do produto ou do servic;o que a instituic;ao fornec;a. Porem, 
para perpetuar-se no mercado e buscar o crescimento e preciso estabelecer o que se 
pretende atingir, onde a empresa pretende chegar, o que se denomina Objetivos de 
Mercado, bern como metas quantitativas de faturamento, rentabilidade, 
posicionamento, etc. 
Para atingir tais objetivos, uma empresa deve adequar os recursos disponiveis 
as oportunidades de mercado, dentro de um processo de planejamento chamado de 
Planejamento Estrategico, definido par Philip Kotler com as seguintes palavras: 
"Pianejamento estrategico e o processo gerencial de desenvolver e manter 
uma adequac;ao razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as 
mudanc;as de oportunidades de mercado. 0 objetivo do planejamento 
estrategico e orientar e reorientar os neg6cios e produtos da empresa de modo 
que gere Iueras e crescimento satisfat6rios" (KOTLER, 1998, p.71). 
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Sabre a importancia do planejamento estrategico hoje, Michael Porter (1991 ), 
defende arduamente a ideia de que a rapidez das mudangas no mundo nao deve 
servir de desculpa para a falta de estrategia de Iongo prazo dentro das empresas. A 
estrategia adotada sera a base que ira tragar e definir as diretrizes da empresa, seus 
objetivos e conquistas. 
2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Marketing de relacionamento e urn processo continuo de identificagao e criagao 
de novas valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneffcios 
durante uma vida toda de parceria entre cliente e empresa (TAVARES, 2003). 
Para McKenna (1992), marketing de relacionamento significa construir e 
sustentar a infra-estrutura dos relacionamentos de clientes. E a integragao dos 
clientes com a empresa, desde o projeto, desenvolvimento de processos industriais e 
de vendas. De maneira geral, consiste em uma estrategia de neg6cios que visa 
construir pr6-ativamente relacionamentos duradouros entre a organizagao e seus 
clientes, contribuindo para o aumento do desempenho desta e para resultados 
sustentaveis. 0 processo de marketing de relacionamento deve se iniciar com a 
escolha certa do cliente, a identificagao de suas necessidades, a definigao dos 
servigos prestados e agregados, a busca da melhor relagao custo/beneffcio e ter 
funcionarios motivados e capacitados a atender estes clientes adequadamente. 0 
contexto de administrar o relacionamento com o cliente, serve para que a empresa 
adquira vantagem competitiva e se destaque perante a concorrencia. 0 objetivo maior 
torna-se manter o cliente atraves da confianga, credibilidade e a sensagao de 
seguranga transmitida pela organizagao (MCKENNA, 1991 ). 
Vavra (1993) define o marketing de relacionamento como o processo de 
garantir satisfagao continua e reforgo aos individuos ou organizagoes que sao clientes 
atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos, 
comunicados, aditados em relagao a satisfagao e respondidos. 
Kotler (2000) defende que o marketing de relacionamento tern afetado as forgas 
de vendas, quando ha a necessidade de produzir relacionamentos duradouros, e nao 
apenas, vendas imediatas. Quando o cliente oferece curta perspectiva de 
relacionamentos e facilidade para mudar de fornecedor, porque para ele o custo disso 
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e baixo, realmente aplicar tecnicas para construir um relacionamento duradouro nao e 
tao interessante. 0 relacionamento desenvolve-se atraves sucessivas interagoes 
empresa e cliente, exercitadas ao Iongo do tempo. Dessa forma, cada contato e unico, 
fazendo de cada relacionamento diferente, com caracterfsticas apenas a seus 
participantes individuais. 
0 marketing de relacionamento tornou-se, em grande escala pratico e acessfvel 
em termos de custos, gragas aos recursos atuais de computa<;ao. A tecnologia de 
banco de dados permite que uma empresa siga os passes de seus clientes de forma 
individual e que os diferencie uns dos outros. Tecnologias interativas, como os sites 
da Internet, os call centers e as ferramentas de automa<;ao da forga de vendas 
permitem a conexao automatizada do cliente com a empresa, permitindo que ela 
receba "feedback" - incluindo especificagoes de produtos e servigos - de seus 
clientes individuais. Alem disso, a tecnologia de personalizagao permite que a 
empresa configure seus produtos digitalmente, produzindo na verdade, lotes de 
multiplas versoes de um mesmo produto (KOTLER, 2000). 
Ao inves do marketing determinar as necessidades comuns a um grupo de 
clientes, chamado de "cliente medio", o marketing de relacionamento mantem o foco 
em um cliente de cada vez. Ao usar esses tres tipos de tecnologia da computagao -
banco de dados, interatividade e personalizagao - o marketing pode estabelecer um 
relacionamento que se da do seguinte modo: "Voce esta no meu banco de dados, eu 
ja te conhego, sei do que voce precisa e como voce gosta. Basta apenas me dizer 
quais as suas necessidades que eu providenciarei rapidamente" (KOTLER, 2000). 
Esse contato com o cliente, provavelmente desencadeara uma serie de 
interagoes, que juntas, construirao um contexte cada vez mais rico para o 
relacionamento entre empresa e cliente. Por exemplo: "Em seu ultimo contato, a 
senhora solicitou material informative sobre tal produto. Em que posso lhe ajudar 
agora? Como voce prefere que o ressarcimento seja feito? Que tal fazermos assim? 
Fica melhor dessa maneira?". 
A cada vez que a empresa e o cliente retomam o relacionamento - a empresa 
aprimora seu conhecimento para com o cliente e consegue adequar melhor seu 
produto ou servi<;o as necessidades desse cliente. Na verdade, o relacionamento 
torna-se cada vez mais inteligente, satisfazendo cada vez mais as necessidades 
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desse cliente em particular. Esse relacionamento pode ser chamado de 
relacionamento de aprendizado (GORDON, 1998) 
Quando um cliente se envolve num relacionamento de aprendizado, logo se 
percebe que e mais conveniente para ele continuar comprando da mesma empresa 
(ainda que a um prego sem desconto) do que ter que explicar a um dos concorrentes 
o que quer, como quer e quando quer (KOTLER, 2000). 
Pode-se dizer que o marketing de relacionamento envolve o acompanhamento 
da preferencia manifestada pelo cliente individual, ao Iongo do tempo, a administragao 
de uma serie de interagoes com o cliente e a avaliagao de suas operagoes 
relacionadas com diferentes produtos. E. desnecessario dizer que essas atividades 
exigem um alto grau de integragao; significar drasticas mudangas ma estrutura 
organizacional, nos sistemas de informagao e orgamentario da empresa; alem 
representar um grande desafio para qualquer empresa (KOTLER, 2000). 
A insatisfagao de consumidores quando precisam entrar em cantata com o 
Servigo de Atendimento ao Consumidor- SAC, responsavel por ouvf-los e ajuda-los a 
resolver seus problemas para como o produto, e frequentemente observada nos mais 
diversos ramos mercadol6gicos. Diante deste contexte, a aplicagao do sistema 
estrategico de CRM (Customer Relationship Management) e facilmente observada 
sob o ponto de vista de alguns autores, tais como Merlin Stone e Neil Woodcock 
(1998), lan Gordon (1998), Regis Mackenna (1992), Don Peppers e Martha Rogers 
(2000). 
Merlin Stone e Neil Woodcock (1998) abordam como gerenciar os 
relacionamentos com os clientes, comunicagao de marketing e marketing de banco de 
dados. Tratam de aspectos essenciais do marketing de relacionamento e ressaltam o 
fato de que este tipo de marketing depende de informagoes acerca do cliente para ser 
eficaz. 0 gerenciamento do relacionamento com o cliente no decorrer de muitos 
cantatas, possivelmente, em varies locais diferentes, seriam impossfveis, nao fosse o 
desenvolvimento rapido e constante da Tecnologia da lnformagao, particularmente 
nas areas de telecomunicagoes e gerenciamento de banco de dados. 
lan Gordon (1998) mantem foco em como as organizagoes devem administrar 
seus relacionamentos de modo a alcangar vantagens mutuas para todos os seus 
participantes (clientes, fornecedores, funcionarios e investidores). A sua abordagem 
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principal e que OS relacionamentos sao OS (JniCOS bens verdadeiros da empresa, pais 
urn relacionamento fornece a empresa rendimentos a Iongo prazo e baixos riscos e a 
oportunidade de aumentar tanto o rendimentos quanta o Iuera de diversas maneiras. 
Ressalta, ainda, que as expectativas dos clientes em relac;ao aos fornecedores, 
produtos e servic;os estao crescendo e eles estao se tornando mais sofisticados em 
suas compras, alem de conhecer melhor o neg6cio de seus fornecedores e que, para 
satisfazer as expectativas em constante alterac;ao dos clientes, serao necessarias a 
adoc;ao e a implementac;ao de novas abordagens, as vezes a custa dos programas 
existentes. Se o marketing de relacionamento for adotado com sucesso, a importancia 
e o valor dessa abordagem relativa aos ja existentes precisa do estabelecimento de 
urn acordo e urn entendimento comum. 
Regis McKenna (1992) ressalta que o marketing de relacionamento comec;a 
com o consumidor e o que eles pensam sabre os produtos e empresas comparando 
os com outros produtos e empresas e tambem que os clientes definem uma hierarquia 
de valores, desejos e necessidades com base em dados empiricos, opini6es, 
referencias obtidas atraves de propaganda de boca e experiencias anteriores com 
produtos e servic;os. Os clientes usam essas informac;oes para tamar decisoes de 
compra. 
Don Peppers e Martha Rogers (2000a) e (2000b) exp6em uma teo ria sabre 
competic;ao numa era pas-industrial e que esta presente nos pianos de neg6cios de 
muitas das grandes empresas. 0 que eles chamam de Marketing urn a urn, outros 
autores chamam de Gerencia do Relacionamento com Clientes (CRM - Customer 
Relationship. Management), Gerencia do Relacionamento Corporative (ERM -
Enterprise Relationiship Management) e intimidade como cliente (Customer Intimacy). 
A ideia se apresenta sob os mais variados disfarces, mas, na verdade, ela e unica e 
se baseia no desenvolvimento e na gerencia de relacionamentos individuais com 
clientes individuais. 
2.1.1 A Personalizac;ao do Relacionamento 
A necessidade do relacionamento personalizado vern desmistificar a cultura 
popular de que apenas a satisfac;ao e capaz de tornar o cliente fiel. A globalizac;ao da 
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concorrencia nao esta simplesmente relacionada a abrangencia geografica. Urn 
exemplo disso eo maier concorrente de uma tradicional enciclopedia ser urn software; 
pois ha pouco tempo atras, nao se acreditava que uma empresa de software seria urn 
concorrente direto das tradicionais enciclopedias (KOTLER, 1998) 
E ainda, por exemplo, uma rede de hipermercados tambem pode ser uma 
agencia de turismo bern sucedida. Como? Atraves do conhecimento dos habitos de 
compras de seus clientes, percebendo mudangas nesses habitos e capaz de 
identificar eventos nas vidas dos clientes. Esses eventos levam a mudangas de 
necessidades e a rede de hipermercados pode oferecer produtos e servigos para 
suprir essas novas necessidades. Ou seja, se o cliente tern uma necessidade, mais 
cedo ou mais tarde ele ira satisfaze-la. Por isso, saber identificar a ocorrencia de 
eventos que determinam mudangas nas necessidades e fundamental para participar 
da vida de cada urn dos clientes. 
Assim, marketing de relacionamento significa relacionar-se com clientes de 
forma individual possibilitando a identificagao de suas necessidades e trata-lo de 
forma personalizada; em poucas palavras, significa tratar pessoas diferentes de forma 
diferenciada (KOTLER, 1998). 
Uma relagao personalizada faz com que a fidelidade do cliente traga 
conveniencia para ele. Ouve-se muito falar que cliente tiel e mais barato, mas isso 
vale para OS dois lades, pois, para 0 cliente, e mais barato manter-se fiel a empresa 
porque sempre existe o custo da troca. Com isso, a crenga de que a satisfagao do 
cliente o torna tiel nao e totalmente verdadeira. 0 cliente satisfeito pode mudar desde 
que nao haja custo nessa mudanga. 0 que garante a fidelidade do cliente e a 
inconveniencia de mudar. Satisfagao nao traz fidelidade, necessariamente (GORDON, 
1998). 
Voltou-se a fazer neg6cio a moda antiga, mudar para o modele de 
Relacionamento com o Cliente e conhecer cada urn dos clientes, seus habitos e 
necessidades individualmente. Mas, isso e impossfvel sem o auxflio da tecnologia. 
0 custo da tecnologia baixou de forma significativa tornando acessfvel para a maioria 
das empresas, mas o modele de relacionamento e muito mais que tecnologia e muito 
importante que se mude a forma de fazer neg6cios. 
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Entao, o marketing de relacionamento e o processo continuo de identificagao e 
criagao de novos valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus 
beneffcios durante uma vida toda de parceria. lsso envolve a compreensao, a 
concentragao e a administragao de uma continua colaboragao entre fornecedores e 
cliente (ALCADE, 2007). 
Para Kotler ( 1998, p. 79), ha uma "[ ... ] estreita ligagao entre qualidade de 
produtos e servigos, satisfagao de clientes e lucratividade da empresa." Para ele, as 
organizag6es devem buscar a qualidade para poder sobreviver no ambiente 
competitive, e a Gestao da Qualidade (Total Quality Management- TOM) e citada 
como a ferramenta para a "melhoria continua de todos os seus processes, produtos e 
servigos" (KOTLER, 1998, p. 78) 
Para Peppers & Rogers (2004), este marketing de relacionamento e uma 
proximidade com o cliente que permite identifica-lo e trata-lo como unico. Chamam de 
Marketing 1 to 1, este foco das empresas no cliente e no valor do cliente, ao Iongo de 
seu tempo de relacionamento com a empresa, auxiliado pelas tecnologias (base de 
dados, interatividade e personalizagao em massa, dentre outros), permitem definir 
estrategias one to one, e com isso retro-alimentar a empresa com dados sabre cada 
cliente, o que eles chamam de "relagao de aprendizado". 
Nessa relagao a empresa pode se adequar novamente as necessidades e 
caracterfsticas especfficas de um cliente fazendo com que ele perceba mais 
comodidade e conforto na compra aumentando o custo para o cliente trocar de 
empresa, ja que a outra tera de aprender o seu jeito de obter os produtos, quais 
caracterfsticas que ele aprecia no produto e peculiaridades da sua necessidade ja 
apreendidas por seus atuais fornecedores (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
Os autores diferenciam o marketing tradicional do marketing one to one, por 
como cada um mede seu sucesso: o primeiro considera o marketing share 
(participagao do mercado) eo segundo o share of customer (participagao no cliente). 
A diferenga entre o conceito de marketing de relacionamento citado por outros 
auto res e marketing one to one, citados por Don Peppers & Martha Rogers (2004) e a 
enfase no "um a um", ao processo voltado a cliente a cliente. Nao obstante, o 
marketing de relacionamento e marketing um a um sao sin6nimos, mas os autores do 
termo 1 to 1 dao enfase as praticas de relacionamento sempre terminando no "um a 
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um", cliente a cliente. No mais, os conceitos de valor do cliente ao Iongo do tempo, 
participa<;ao e integra<;ao de toda empresa no processo de entrega de valor sao 
defendidos e discutidos pelos autores. 
Os autores do Guia Executive para Entender e lmplantar Estrategias de 
Customer Relationship Management definem seu conceito criado de marketing one to 
one como "relacionar-se com o cliente de forma individual, um de cada vez" 
(PEPPERS & ROGERS, 2004, p. 21). Um conceito aparentemente simples, mas muito 
complexo de ser engendrado dentro da empresa. 
No conceito de marketing one to one entende-se que a conveniencia trazida 
pela empresa ao cliente o torna tiel comprador e um fiel comprador e conveniente 
para a empresa, porem, os autores do Guia vao alem, quando falam de fidelidade e 
colocam como ponto-chave, da fidelidade do cliente, nao a sua satisfa<;ao, mas sim, o 
custo pela mudan<;a. Ou seja, cliente satisfeito pode mudar sim de fornecedor, se 
perceber que o custo desta troca nao e alto e o beneffcio sera igualmente atingido. 
Portanto, recaf-se no conceito da conveniencia que a empresa oferece ao cliente, 
entendendo suas necessidades e ofertando-as com o menor custo possfvel - ou seja, 
custo de energia despendida para a compra, energia psicol6gica empregada neste 
processo de compra, etc (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
A conveniencia e classificada por muitos autores, como barreira principal de 
migra<;ao do cliente para outra empresa, e afirmam que "Quando o grau de 
insatisfa<;ao e maier que o custo da mudan<;a, o cliente muda, e recupera-lo depois 
pode ser uma tarefa virtualmente impossfvel" (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
0 marketing de relacionamento pode ser definido como processo de 
identifica<;ao e satisfa<;ao das necessidades do cliente de um modo competitivamente 
superior de forma a atingir os objetivos da organiza<;ao. A partir daf, ele se 
desenvolve, porem, possuindo seis dimens6es que o diferencia materialmente das 
defini<;6es hist6ricas de marketing. Essas diferen<;as possuem o potencial para 
transformar a visao da empresa sobre o marketing que ela pratica, desde o trabalho 
que ela efetua com a tecnologia empregada, passando pelos produtos que fabrica, ate 
a estrutura com que ela alcan<;a seus objetivos (PEPPERS & ROGERS, 2004). Sendo 
assim, o marketing de relacionamento: 
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Procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o 
produtor e o consumidor; 
Reconhece o valor fundamental que os clientes individuais tem nao apenas 
como compradores, mas na definic;ao do valor que desejam; 
Exige que uma empresa, em consequencia de sua estrategia de marketing e de 
seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processes de neg6cios, suas 
comunicac;oes, sua tecnologia e seu pessoal para manter o valor que o cliente 
individual deseja; 
E um esforc;o continuo e colaborativo entre o comprador e o vendedor; 
Reconhece o valor dos clientes por seu perfodo de vida de consume, assim o 
marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos 
clientes; 
Procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizac;ao para 
criar o valor desejado pelos clientes. 
A empresa dos dias atuais se baseia em seis atividades: tecnologia e clientes 
individuais, objetivos da empresa, selec;ao e rejeic;ao de clientes, uma cadeia de 
relacionamentos, reavaliac;ao dos quatro "Ps" do marketing (produto, prec;o, promoc;ao 
e prac;a/distribuic;ao) e utilizac;ao de gerentes de relacionamento para ajudar as 
empresas a criarem novos valores com outras (GORDON, 1999). 
0 marketing de relacionamento e uma iniciativa que deve ser iniciada com 
poucos clientes e, a medida que a cultura vai sendo assimilada pela empresa e os 
resultados vao aparecendo, avanc;a-se de forma lenta e gradual ate chegar ao ponto 
onde nao e mais possfvel justificar os investimentos em novas iniciativas de marketing 
(PEPPERS & ROGERS,2004). 
A figura abaixo, mostra a chamada "estrategia de barreira", que consiste em 
proteger os melhores clientes, ou seja, os clientes de maior valor para empresa, dos 
outros e clientes, concorrentes e do restante da organizac;ao. Nao os deixe expostos 
ao marketing de massa. 
Figura 1 - Estrategia da Barreira 
Numero de 
clientes 
Marketing de massa 
Fonte: CRM Series 1 to 1, 2004, p. 28. 
Barre ira 
Marketing one-to-one 
Clientes de Maior 





Porem, segundo PEPPERS & ROGERS (2004, p. 27) o marketing one to one 
deve ser feito para clientes considerados de maior valor para a empresa. Para os de 
nem tanto valor assim, os autores defendem a forma tradicional de marketing, e para 
os de nenhum valor, apontam para um tratamento reativo e sem muito esfon;o de 
personaliza<;ao. 
2.1.2 Marketing de Massa: Quando o Foco e o Produto 
Mesmo nos dias atuais, empresas ainda trabalham com foco em produtos. Com 
produtos padronizados, nao ha diferencia<;ao de clientes e a comunica<;ao com os 
clientes acontece de forma unidirecional atraves de midia de massa. 0 criteria de 
sucesso dessas empresas e justamente a busca cada vez maior de clientes para 
aumentar sua participa<;ao no mercado (PEPPERS & ROGERS, 2004 ). 
0 conhecimento do mercado vern de pesquisas, segmenta<;6es, amostragens, 
etc; mas o conceito parte do principia que no segmento todos os clientes sao iguais. A 
forma de remunera<;ao dos vendedores dessas empresas e provavelmente, o melhor 
indicador de como as empresas trabalham. Se os vendedores tern quota de produtos, 
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claramente a empresa mede a venda de produtos e nao o desenvolvimento e a 
retengao de seus melhores clientes (PEPPERS & ROGERS, 2004 ). 
A figura abaixo mostra como o marketing de massa trabalha, aqui, nao ha 
diferenciagao de clientes. Tem-se um "cliente-medio", ou seja, pessoas com desejos 
em comum, e a midia e realizada no sentindo de atingir um numero grande de 
pessoas. 
Figura 2 - Marketing de massa utilizado por empresas com foco em produtos. 
Cli,entes Atingidos 
Fonte: CRM Series 1 to 1, 2004, p. 32. 
0 m r'ke ·ng de massa 
preocupa-se e a··ngir o 
m ·or n · mero de cllentes. 
2.1.3 Marketing de Relacionamento: Quando o Foco e o Cliente 
Agora, cada cliente e unico.Toda a comunicagao e individual e bidirecional 
(PEPPERS & ROGERS, 2000a). Aprende-se com cada um dos clientes, atraves de 
seu "feedback", do dialogo. Na realidade, o dialogo e incentivado de forma que a 
empresa possa conhecer as necessidades particulares de cada um de seus clientes, 
com o objetivo de desenvolver servigos e produtos personalizados. Nesse tipo de 
empresa, o sucesso e medido nao simplesmente pela venda de produtos ou servigos, 
e sim pelo desenvolvimento e retengao dos melhores clientes. 
lsso nao significa que a empresa que e focada em clientes nao deve medir sua 
participagao no mercado e muito menos que nao se deva ter iniciativas de 
comunicagao atraves de meios de massa. Significa que s6 isso nao basta. E preciso 
tambem trabalhar em iniciativas de desenvolvimento e retengao de clientes, dos 
melhores clientes, e isso deve ser medido e acompanhado pela empresa. Para a 
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empresa com foco no cliente, a participa<;ao de mercado e secundaria a participa<;ao 
no cliente (PEPPERS & ROGERS, 2000a). 
Na busca pela participa<;ao no mercado, a empresa concentra-se em atender 
uma necessidade especifica de um grupo muito grande de clientes. Dessa forma, 
atraves de um produto unico que visa satisfazer essa necessidade, atinge-se todo o 
mercado de massa. Como os clientes tem muitas op<;6es, a luta das empresas pela 
participa<;ao no mercado e intensa e a principal arma e a redu<;ao de pre<;os. A 
corrosao das margens e inevitavel e nada de valor se entrega ao cliente alem, e claro, 
do produto (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
Ja pela participa<;ao do cliente, o objetivo e identificar outras necessidades nos 
clientes de maior valor e potencial relacionados ou nao a necessidade basica que os 
levou a fazer neg6cios com a empresa. 0 objetivo e ampliar o numero de 
necessidades para os quais se fornecem produtos e servi<;os. Quanta maior o numero 
de necessidades, maior a conveniencia de o cliente continuar com a empresa. Para se 
descobrir esse conjunto ampliado de necessidades a empresa precisa incentivar o 
dialogo com o cliente. 
Com os seus melhores clientes, a empresa necessita desenvolver a chamada 
"Rela<;ao de Aprendizado". Nessa rela<;ao, o cliente participa ativamente com 
reclama<;6es, sugestoes e "feedback". Com isso a empresa consegue conduzir suas 
a<;6es de acordo com as necessidades dos clientes, respondendo essas 
necessidades e muitas vezes antecipando novas necessidades. 
A informa<;ao que a empresa tem do cliente e que seus concorrentes nao tem, e 
a maior vantagem do marketing de relacionamento. 0 dialogo que e desenvolvido com 
os clientes deve ser sempre unico ao Iongo de toda a vida de rela<;ao da empresa com 
o cliente. Gada nova conversa e baseada na anterior construindo um Iongo e unico 
dialogo (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
A empresa deve se lembrar de todas as intera<;6es e transa<;6es passadas, de 
todos os detalhes. A razao para isso e muito simples: o cliente se lembra de tudo, e se 
ele se lembra, a empresa tambem deve se lembrar. Lembrar-se do que o cliente disse 
e simplesmente nunca fazer com que o cliente lhe diga a mesma coisa mais de uma 
vez. 
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Numa relac;ao assim, os interesses dos clientes sempre devem ser preservados. 
Afinal, se o cliente e incentivado pela empresa a lhe dar informac;ao sabre si e sobre 
sua vida, algo tern que I he ser fornecido em troca. Todas as ac;oes da empresa devem 
estar alinhadas as necessidades do cliente para que ele perceba que houve valor no 
fornecimento das informac;oes e que vale a pena fornecer mais informac;oes 
(PEPPERS & ROGERS, 2004). 
E muito importante a empresa deixar clara, na ocasiao da coleta das 
informac;oes do cliente, sua politica de privacidade e seus objetivos. As informac;oes 
jamais deverao ser utilizadas de forma diferente daquela expressa ao cliente. Quanta 
mais o cliente investe na relac;ao, mais ele tern interesse de que a relac;ao tenha 
sucesso. lsso faz com que haja a fidelidade. Para o cliente, comec;ar uma nova 
relac;ao nao e muito conveniente, implica em ensinar ao novo fornecedor tudo o que 
ensinou ao antigo: necessidades, gostos e preferencias. Desta forma, o cliente fica 
motivado a reclamar mais, a dar mais opiniao para o sucesso da relac;ao. 
0 objetivo do marketing de relacionamento com foco no cliente, e identificar nos 
clientes de maior valor e potencial, um numero maior de necessidade e leva-lo cada 
vez mais, realizar neg6cio com a empresa. Quanta o maior numero de necessidades 
atendidas, maior a conveniencia do cliente de continuar negociando com a empresa 
(PEPPERS & ROGERS, 2004). 
Figura 3 - Diferenc;a entre o Marketing de Relacionamento e o Marketing de Massa. 
ces:sida.des 
s~ is:feitas 
Fonte: CRM Series 1 to 1, 2004, p. 33. 
C lien es A - gidos 
20 
2.1.4 A Estrategia e o Relacionamento 
Ja se viu a importancia do foco no cliente, uma mudanc;a que faz com que o 
centro do poder econ6mico migre de quem produz para quem compra. Porem assim, 
que se define o foco deve-se trac;ar as estrategias. Seja qual foro plano e necessaria 
haver planejamento. E. o planejamento que ira garantir a execuc;ao dos pianos dentro 
do esperado, utilizando recursos, tempo e esforc;os para atingir o objetivo (SILVA, 
2004). 
Uma empresa focada no cliente precisa de integrac;ao maior entre todos os 
seus departamentos e para todos eles, este foco deve estar clara. Portanto, defende-
se que o planejamento estrategico de marketing e fator sinequanon de sucesso para 
empresas voltadas para o cliente. Porque se precisa de integrac;ao das areas, de 
forma mais veemente e entende-se o Planejamento Estrategico de Marketing - PEM, 
como "[ ... ] um processo gerencial voltado a criar a adequac;ao dos objetivos e recursos 
da empresa as mudanc;as de oportunidade de mercado", e pode-se extrapolar dizendo 
do mercado baseado no consumidor (SILVA, 2004, p. 16). 
Tradicionalmente, a estrategia de marketing envolvia a selec;ao de segmentos 
de mercado alternatives para alcanc;ar, em seguida, a alocac;ao de recursos 
financeiros e outros de acordo com um conjunto de ac;oes de marketing - chamado de 
mix de marketing - para servir cada segmento. Este conjunto compreende produto, 
prec;o, promoc;ao e prac;a/distribuic;ao- Quatro "Ps" do marketing (GORDON, 1999). 
Esta definic;ao tradicional do conjunto de ac;oes de marketing e inteiramente 
apropriada quando a intenc;ao e a concentrac;ao em um mercado especffico. 
Entretanto, quando esse segmento se reduz a uma (mica pessoa ou empresa e 
quando o objetivo e criar um valor mutua e compartilhado com o cliente durante toda 
uma existencia de compras, o conceito de conjunto de ac;oes de marketing 
transforma-se fundamentalmente (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
A ideia e levar em considerac;ao as implicac;oes para a estrategia no 
reconhecimento de relacionamentos como base para alocar e alinhar os recursos 
dentro de uma empresa e mostrar que o marketing de relacionamento difere do 
marketing tradicional que se concentrava na combinac;ao produto/servic;o e aplicava o 
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marketing dos "Quatro Ps" para a administrar a demanda e facilitar o intercambio de 
bens/servigos por dinheiro (GORDON, 1999). 
Nesta abordagem, a empresa deve escolher os clientes com os quais deseja se 
associar e relacionar a fim de criar o valor que cada urn espera. E facil de visualizar 
que isso leva a empresa a urn territ6rio diferente - Ionge do foco sobre a produgao, 
por exemplo, e no caminho para se tornar urn fornecedor mais completo e estrategico 
para seus clientes individuais. E serao necessarias diferentes capacitag6es - pessoal, 
processo, tecnologia e conhecimento e percepgao - dentro da organizagao. Essas 
capacidades sao exigidas para garantir que o marketing de relacionamento alcance 
seu objetivo (GORDON, 1999). 
Se a intengao do marketing de relacionamento e criar continuamente valores 
mutuos com os clientes individuais, a empresa deve prestar atengao ao 
desenvolvimento de capacidades que permitam aos clientes prioritarios obter o valor 
que procuram individualmente. 
Sao quatro as capacidades que a empresa deve procurar desenvolver para 
agregar valores aos clientes (GORDON, 1999): 
Quanto as pessoas: Os relacionamentos envolvem basicamente pessoas, que 
se ligam individualmente, em equipes e com organizagao para que as empresas 
possam se agregar. As pessoas, no marketing de relacionamento, tambem 
administram a tecnologia e os processos que resultam em valor para e com os 
clientes e procuram conhecimento e percepgao sobre eles. 
Quanto ao processo: Muitas empresas precisam, antes de implantar o 
marketing de relacionamento, passar por uma reengenharia de seus neg6cios 
em torno dos clientes e procurar garantir que o valor deles seja intensificado no 
processo. Contudo, com grande frequencia, sabe-se que os executivos querem 
reduzir custos e muitos, simplesmente adotam novas tecnologias como modo 
para fazer isso e esquecem que a tecnologia, para dar certo, necessita de 
revisao dos processos. 0 proprio relacionamento deve ser considerado como 
urn processo, com sub-processos estabelecidos para se compreender as 
expectativas do cliente e a avaliagao do desempenho da empresa em relagao a 
essas expectativas. 
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Quanto a tecnologia: E dispensavel explanar muito sobre o poder da tecnologia 
para ajudar a agregar valor ao relacionamento com o cliente por meio da 
informagao, comunicagao e compreensao compartilhadas. 0 marketing de 
relacionamento e seus componentes essenciais, incluindo a customizagao em 
massa, e impossfvel sem os efeitos capacitadores da tecnologia para 
armazenar, recuperar, processar, comunicar e analisar dados, incluindo aqueles 
sobre os clientes. 
Quanto a percepgao: Todos os neg6cios prosperam em maior ou menor grau 
por causa do conhecimento e percepgao que conseguiram juntar e usar para o 
beneffcio do cliente. Historicamente, o enfoque do conhecimento estava sobre a 
pesquisa de novos produtos ou aplicagoes subjacentes. Mais tarde houve uma 
mudanga nesse enfoque para os processes de desenvolvimento e produgao 
(GORDON, 1999). 
Outro conhecimento inclufa pesquisa de mercado, que ajudava a oferecer 
equilfbrio para as empresas orientadas pela tecnologia, fornecendo perspectivas e 
exig€mcias dos segmentos de mercado. Mas, raramente, as empresas se concentram 
em conseguir conhecimento e percepgao sobre o cliente e, em seguida, usarem isso 
de modo a aprofundar e ampliar os relacionamentos com ele (PEPPERS & ROGERS, 
2003). 
0 primeiro passo para se iniciar um marketing de relacionamento e justamente 
identificar cada cliente. ldentificar um cliente significa conhecer sua identidade, forma 
de contato preferida, todas as reclamagoes feitas e quais foram as agoes tomadas 
(PEPPERS & ROGERS, 2003). 
0 segundo passo aparece ap6s a identificagao dos clientes, e a diferenciac;ao. 
Os clientes sao diferentes e, ignorar ou desconhecer essas diferengas, nao os tornam 
iguais. Os clientes sao diferentes em seu valor para a empresa e em suas 
necessidades. 0 objetivo da diferenciagao de clientes e encontrar clientes de maior 
valor e os clientes de maior potencial, e deste modo desenvolver uma relagao de 
aprendizado. Assim, e importante ressaltar como acontece essa diferenciagao. 
a) Diferenciagao por valor: ao falar de valor, deve-se ter em mente o valor vitalfcio, 
que e o valor de cada cliente durante todo o seu relacionamento com a empresa e 
deve ser expresso sempre em lucratividade. 0 custo de atendimento a cada cliente 
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tambem deve ser medido, pelo fato de que o custo muda de cliente para cliente. Ja o 
valor potencial e mais diffcil de ser medido, pais envolve dados externos a empresa, 
alem de infen3ncias estatfsticas. Porem ele existe e deve ser medido. Uma forma 
pratica de medi-lo e saber quantas vezes o cliente utilizou os servi<;os ou produtos da 
empresa ou de seu concorrente. Se o cliente utiliza os servi<;os da empresa, mas 
tambem utiliza os de seu concorrente, ele tern um potencial que deve ser 
desenvolvido pela empresa (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Para os clientes de maior valor, devem ser implementadas iniciativas de 
reten<;ao como programas de reconhecimento e possibilidade de utiliza<;ao de canais 
de comunica<;ao exclusivos. 
Para os clientes de maior potencial, que necessitam de tratamento distinto, 
deve-se investir neles para entende-los, buscando uma participa<;ao cada vez maior 
desses clientes (PEPPERS & ROGERS, 2003) .. 
b) Diferencia<;ao por necessidades: quanta maior o numero de necessidades 
conhecidas, maior a oportunidade de participar no cliente. Descobrir novas 
necessidades e descobrir novas oportunidades. Quanta mais a empresa sabe sabre 
seus clientes, mais valor a empresa tern para eles. Da mesma forma, quanta mais a 
empresa entende e responde a essas necessidades, mais seus servi<;os sao 
percebidos e diferenciados (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Uma vez tendo sido descobertos, os clientes de maior valor e clientes de maior 
potencial, o terceiro e proximo passo da empresa e incentivar esses clientes a 
interagir. A intera<;ao e a unica forma de conhecer cada vez mais os clientes. Com 
esses clientes, o objetivo final da empresa deve ser o desenvolvimento de uma 
rela<;ao de aprendizado, onde cada vez mais os servi<;os e produtos serao 
personalizados para que o cliente veja as vantagens de continuar com a empresa. 
As intera<;oes iniciadas pelos clientes tern muito mais potencial do que as 
intera<;oes iniciadas pela empresa. Quando o cliente liga para o call center de uma 
empresa, ele esta em busca de atendimento e de algum servi<;o. Nao e necessaria 
dizer que essa e uma 6tima oportunidade para a empresa conhecer melhor o cliente, 
pais cada nova pergunta respondida pelo cliente significa conhecimento acumulado a 
respeito dele. 
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Quando a interac;:ao e iniciada pela empresa, ela deve obedecer a duas regras 
basicas: deve utilizar o canal de comunicac;:ao preferido pelo cliente e deve ter a 
permissao do cliente para utilizar este canal, pois uma mensagem da empresa 
enviada para o correio eletronico de clientes, sem que eles tenham permitido, pode 
gerar uma grande antipatia e fazer com que o cliente feche este canal de interac;:ao. 
Ap6s o conhecimento das necessidades dos clientes, o quarto e ultimo passo 
deste processo, e quando a empresa devera personalizar seus servic;:os e produtos 
para fazer com que a experiencia do cliente de fazer neg6cios com essa empresa seja 
unica (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Com estes quatro processes - ldentificar, Diferenciar, lnteragir e Personalizar - a 
empresa podera analisar, planejar e gerir as iniciativas do CRM - Customer 
Relationship Management (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
2.1.5 Banco de Dados: Urn Grande Aliado 
Caracterizado como desenvolvimento de ferramentas e meios, o marketing de 
relacionamento permite urn contato direto, quase fntimo com o cliente, procurando 
desenvolver-lhe a tao almejada fidelidade. 
As estrategias das empresas preocupam-se com o cliente final e com a sua 
'satisfac;:ao'. Mas, os consumidores ainda se mostram insatisfeitos nas pesquisas, pois 
as empresas tern aplicado os metodos de maneira tal que desagradam os clientes. 
Por exemplo, as malas diretas enviadas pelo correio, normalmente vao para o lixo 
sem que, ao menos, sejam lidas. Quando o consumidor recebe ligac;:oes do 
telemarketing normalmente tenta desliga-las o mais rapido possfvel. Pode-se dizer 
que o orc;:amento anual gasto nestes tipos de ac;:oes transformam-se em dinheiro 
jogado no lixo. Com a utilizac;:ao da Internet, isso tern se tornado cada vez mais 
freqOente, pois as empresas tern enviado uma quantidade grande de propaganda para 
os enderec;:os de correio eletronico das pessoas (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Alem do aborrecimento com a "gestao" de todo esse excesso de informac;:ao, as 
pessoas perguntam-se sobre a legitimidade do neg6cio crescente das listas de 
postagens eletronicas (mailing list) e do uso, sem sua autorizac;:ao, de seus dados 
pessoais. lsto significa que a cultura difundida de marketing de relacionamento 
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necessita de uma urgente transformagao em sua estrategia de fidelizagao de clientes, 
pois ele e uma filosofia de administragao empresarial baseada na aceitagao da 
orientagao para o cliente e para o lucre por parte de toda a empresa, e no 
reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicagao para 
estabelecer urn relacionamento profunda e duradouro com os clientes, fornecedores e 
todos os intermediaries, como forma de obter uma vantagem competitiva sustentavel 
(PEPPERS & ROGERS, 2003) .. 
Gordon (1999) afirma que o marketing de relacionamento inclui a reuniao e a 
analise sobre os clientes individuais, preservando desse modo os clientes e 
enfatizando a fidelidade dos mesmos. De maneira geral, pode-se definir o banco de 
dados de marketing como o gerenciamento de urn sistema dinamico de informagoes 
inteligfveis, atualizados, com dados relevantes sobre os clientes atuais e potenciais. 
Adequadamente utilizado, o Banco de Dados pode ajudar as empresas a 
focarem sua atengao para onde estara direcionado o Marketing dos pr6ximos anos 
cultivando e retendo os clientes atuais. 0 Banco de Dados viabiliza o relacionamento 
com os clientes da seguinte forma: 
- Os esforgos de marketing tornam-se tanto mais eficientes quanto eficazes, porque a 
empresa esta habil para identificar a expectativa de seus clientes mais importantes, e 
dai apresentar a eles a oferta, produto ou servi<;o adequado no tempo correto; 
- A tecnologia esta preparada para administrar os dados que a empresa necessita 
para interagir com seus clientes de maneira verdadeiramente personalizada e 
rentavel; 
- Urn "dialogo" verdadeiro pode ser mantido com clientes ao descobrir interagoes 
contfnuas, identificando mudangas no comportamento de compra, propensao a 
inadimplemcia e permitindo a instituigao antecipar risco e oportunidades futuras; 
- 0 desenvolvimento de novos produtos e facilitado ao se conhecer o perfil da sua 
base de clientes atuais e futures, como ele satisfaz o cliente e quais as mudangas 
poderiam resultar em maier aceitagao do servi<;o ou produto. 
0 marketing apoiado em banco de dados deve repensar a maneira que conduz 
o neg6cio. 0 plano de marketing e os programas taticos devem ser totalmente 
reprojetados para explorar corretamente o banco de dados. 
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2.1.6 Uma Questao de Sobrevivencia 
As empresas estao se conscientizando da necessidade de intensificar o foco no 
relacionamento com clientes se quiserem manter e crescer no seu mercado. Apesar 
dos orc;amentos das empresas ainda estarem direcionados para o marketing de 
massa e programas de conquista de novos clientes, e possfvel melhorar a 
rentabilidade vendendo mais produtos e servic;os para os clientes atuais. 
Alguns estudos demonstraram que os custos chegam a ser de 5 a 7 vezes 
maiores para a conquista de urn novo cliente, do que na venda cruzada para urn 
cliente existente (Price Wate House Coopers, 1999). 
Tendencias da atualidade pregam que estreitar o relacionamento, melhorar o 
servic;o ao cliente e a qualidade sao os fatores chaves para sobreviver no seculo 21. A 
utilizac;ao de estrategias sofisticadas com o Bando de Dados de Marketing 
desempenhara urn papel importante em ajudar empresas a atingir os seus objetivos. 
0 banco de dados pode ser usado eficientemente para pesquisas de comportamento, 
planejamento estrategico, desenvolvimento de produtos, analise de prec;os, 
identificac;ao dos melhores clientes e programas de marketing direto de massa e 
dirigido (CUSTODIO, 2007). 
2.2 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT- CRM 
0 Gerenciamento do Relacionamento com o Cliente ou CRM e a integrac;ao do 
Marketing e da Tecnologia da lnformac;ao para prover a empresa com meios mais 
eficazes e integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente, em tempo real, e 
transformar estes dados em informac;6es que, permitem que o cliente seja "conhecido" 
e tenha urn tratamento personalizado (PEPPERS & ROGGERS, 2003). 
Alem de estar preparado para o pronto atendimento, e precise incorporar todos 
os dados de contato no Banco de Dados estrategico para gerar uma comunicac;ao 
continuada; bern como, a captura centralizada desses dados, transmitida para urn 
banco de dados permite conhecer o perfil do cliente, detectar pontes crfticos e 
oportunidades para a empresa. 
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"0 CRM e uma estrategia de neg6cio voltada ao entendimento e antecipa9ao 
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Envolve 
capturar os dados do cliente ao Iongo de toda a empresa, consolidar todos 
esses dados em um banco de dados central, analisa-los, distribuir os 
resultados dessa analise aos varios pontos de contato com o cliente atraves 
de qualquer ponto de contato com a empresa" (GARTNER GROUP, 1999). 
Conclui-se que CRM relaciona-se com captura, processamento, analise e 
distribuigao de dados (o que ocorre em todos os tipos de sistemas), mas com a total 
preocupagao com o cliente (o que nao ocorre nos sistemas tradicionais). 0 cliente e 
agora o centro de todo o modelo de dados. lsso definitivamente traz implicagoes 
serias, onde todos os relat6rios e consultas tern o cliente como "porta de entrada". 
0 CRM e a combinagao da filosofia do Marketing de Relacionamento que ensina 
a importancia de manter os clientes e estabelecer com os mesmos um relacionamento 
estavel e duradouro atraves do uso intensivo da informagao, aliado a tecnologia que 
prove recursos de informatica e telecomunicagoes superando as capacidades dos Call 
Centers convencionais (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Acredita-se entao, que a empresa esteja disposta a melhorar o relacionamento 
utilizando tecnologia adequada a nova metodologia. E uma grande virada no conceito 
de atendimento ao cliente, que extrapola a pratica existente em qualidade, 
possibilitando aumentar a satisfagao do cliente e, consequentemente, a rentabilidade. 
Os recursos humanos devem ser treinados e capacitados, nao s6 para melhorar 
a qualidade, mas tambem para usar adequadamente as informagoes que se 
transformam em estrategias de neg6cios (PEPPERS & ROGERS, 2003) .. 
Adotar o quanta antes o metoda do CRM e uma questao de manter a 
competitividade, pois os clientes, foco da atengao de muitas empresas, aumentaram 
as suas expectativas e nao se contentam simplesmente com um acesso rapido e facil, 
a qualquer hora as centrais de atendimento. E preciso que os analistas tenham 
autonomia plena para resolver qualquer problema do cliente na primeira chamada, ou 
em tempo habil. E ainda, e preciso que toda a empresa esteja preparada para prestar 
o atendimento e reconhecimento que o cliente deseja, mas tambem que geralmente 
que a empresa promete, o que resultara no crescimento e manutengao desse forte 
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relacionamento, selado por receitas e lucros crescentes (PEPPERS & ROGERS, 
2003). 
2.2.1 CRM: Uma Filosofia 
CRM e o grande assunto da atualidade e do mundo empresarial; mas corre o 
serio risco de ser mais uma moda. Para que esse fato nao ocorra, e precise 
compreender que CRM e uma filosofia, uma estrategia fundamentada no Marketing de 
Relacionamento e impacta diretamente na gestao da empresa, principalmente no que 
se refere ao relacionamento com os clientes e a infra-estrutura da empresa, que 
passa a ser em tempo real (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Desta forma, as agoes e decisoes referentes ao cliente atual e potencial 
precisam estar fortemente alicergadas em informagoes que agilizem e otimizem todo o 
processo de vendas e atendimento (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
A implantagao do CRM esta fundamentada sobre dois pilares: 
processo de trabalho orientado para o cliente, que e compartilhado por toda a 
empresa; 
uso intense da informagao do cliente, suportado pela informatizagao de vendas, 
marketing e servigos. 
E notavel a enfase que tem sido dada ao CRM como implantagao de tecnologia 
somente, na informatizagao de Call Center. 0 Brasil ainda nao esta acostumado com 
a utilizagao de base de dados de marketing com isso a solu<;ao tende a ser 
implementada parcialmente, desperdigando a grande oportunidade de voltar a 
empresa para o cliente e iniciar a pratica efetiva do marketing de relacionamento. 
Segundo Peppers & Rogers (2003, p.59), 
"[ ... ] sem uma mudanc;a dos processes e a implantac;ao de um modelo de 
relacionamento que fac;a uma entrega sustentada de valor a Iongo prazo para o 
cliente, o CRM sera apenas tecnologia, nao conduzindo a empresa ao estagio 
da resposta em tempo real". 
Portanto, para evitar a tendencia de tratar o CRM como tecnologia, recomenda-
se que a empresa assuma a estrategia de CRM em quatro fases (PEPPERS & 
ROGERS, 2004): 
1. Definigao e planejamento do modelo de relacionamento; 
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2. Redesenho dos processes de atendimento do cliente; 
3. Selec;ao da soluc;ao; e, 
4. lmplantac;ao da tecnologia de CRM. 
A sub-utilizac;ao do CRM, inevitavelmente e um dos maiores erros que ocorre 
nestes projetos. lnicia-se a implantac;ao pela selec;ao da soluc;ao e pela compra do 
hardware como se apenas isto fosse resolver todos os problemas da empresa. 
Normalmente, a empresa investe em recursos, porem nao o suficiente e nem onde 
deveria para causar a mudanc;a cultural e organizacional que e necessaria dentro da 
empresa (PEPPERS & ROGERS, 2004). Os principais passes para uma implantac;ao 
de um sistema CRM bem sucedido: 
1. Definic;ao e Planejamento do Modele de Relacionamento: e a definic;ao de como o 
cliente sera tratado, quais os eventos de relacionamentos que gerarao resposta, e em 
que tempo, e como o plano de comunicac;ao devera ser desenvolvido para construir o 
relacionamento e gerar o valor proposto pela estrategia competitiva da empresa. Aqui 
sao desenvolvidas a especificac;ao e customizac;ao dos softwares de CRM e o 
redesenho dos processes. Nessa fase, e indispensavel o envolvimento da alta 
direc;ao, pois implica numa serie de decisoes que determinarao uma mudanc;a de 
postura em relac;ao ao cliente, atendimento, e diversas outras atividades realizadas 
que precisam ser repensadas para adaptar a empresa a nova realidade competitiva. 
2. Redesenho dos Processes de Atendimento do Cliente: e o levantamento e 
documentac;ao dos processes do atendimento ao cliente, desde o pedido de uma 
visita, o atendimento telefonico, ate o fluxo do pedido dentro da empresa. Atendimento 
ao Cliente significa nao s6 o atendimento ao telefone, mas todas as atividades que 
visam atende-lo, quer seja no pedido de compra, numa reclamac;ao, na baixa de uma 
fatura, no envio de uma literatura. A empresa passa a ter tempos de resposta 
condicionados pela expectativa do cliente e nao pelas limitac;oes operacionais, 
impostas anteriormente pela propria tecnologia que era lenta comparada com o que 
se tem a disposic;ao atualmente. 
3. Selec;ao da Soluc;ao: a decisao pela soluc;ao de CRM passa pela selec;ao do 
software, que e determinada pelo modele de relacionamento. 0 software, por sua vez, 
ira determinar qual e o melhor hardware para compor essa soluc;ao. 0 hardware inclui 
os computadores, o equipamento de telefonia e varies outros equipamentos. 
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4. lmplantac;ao da Tecnologia de CRM: e a aplicac;ao, em toda a empresa, do 
processo de revisar a forma de pensar o neg6cio. Tecnicas, tecnologias e processes 
sao agora implantados para materializar a estrategia de CRM. Essa implantac;ao pode 
ser escalonada, mas deve obedecer a urn ritmo que nao interrompa a revisao dos 
processes operacionais ou cause descredito na estrategia proposta (PEPPERS & 
ROGERS, 2004, p.59). 
0 Customer Relationship Management (CRM), e urn dos metodos mais 
sofisticados e eficientes, que transformam a maneira como as empresas podem 
aumentar a rentabilidade dos clientes atuais. Mas para uma implantac;ao eficaz do 
sistema CRM, sao necessarias atitudes paralelas e indispensaveis, como: a empresa 
precisa melhorar o perfil dos seus funcionarios, treina-los continuamente, incentivar a 
iniciativa bern sucedida e assumir urn maior risco ate que o modelo de relacionamento 
esteja estabilizado. lsso e, com procedimentos e limites de compet€mcia bern 
definidos; fazendo com que o medo da punigao deixa de ser a trava para a 
criatividade. Os funcionarios assumem o seu papel como construtores do 
relacionamento com o cliente e artesao do aumento do lucro para a empresa, 
perpetuando a organizac;ao no mercado (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
Os clientes ja nao aceitam mais o atendimento cordial e gentil sem nenhum 
poder de decisao. Os clientes desejam lidar com quem pode resolver problemas e 
oferecer soluc;oes melhores e mais criativas. 
Assim, pode-se dizer que e precise dotar a empresa de estrategia, processo e 
tecnologia para que esteja preparada para prestar o atendimento e reconhecimento 
que o cliente deseja e espera com a finalidade de auxiliar o crescimento, e 
manutenc;ao desse forte relacionamento que se transformara em receitas e lucros 
crescentes (PEPPERS & ROGERS, 2004). 
2.2.2 0 CRM no Brasil 
Em urn de seus estudos sobre CRM no Brasil, Peppers & Roggers, chega a 
algumas constatac;oes que ilustram bern este despertar para o marketing de 
relacionamento. Muita embora, este despertar seja recente, desde das decadas de 80 
e90, autores consagrados nesta area em publicac;oes especfficas sobre marketing de 
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relacionamento, como Regis McKenna, lan Gordon e ate mesmo as pinceladas sabre 
relacionamento, contidos no livro voltado ao marketing de servigos do autor Alexandre 
Luzzi Las Casas ( 1991). 
Conforme a pesquisa da Peppers & Rogers (2003, p. 17), o despertar para o 
CRM no Brasil e crescente, porem ainda em estagio inicial. 0 universo pesquisado e 
de empresas com relacionamento voltado para consumidores finais ou business to 
business ou ambos, e com faturamentos variados, empresas de faturamento de 11 0 
milhoes de d61ares ate acima de 1 bilhao de d61ares. Seu segmento de atuagao esta 
dividido em: Servigos 23,7%; Seguros/Bancos 16,1 %; Manufatura 15,1 %; IT 11 ,8%; 
Midia 1 0,8%; Atacadista/Distribuidor 7,5%; Telecomunicagoes 6,5%; Outros 8,6%. 
Demonstrou a pesquisa que em 2001 apenas 39,8% das empresas pesquisadas 
tinham implantado urn programa formal de CRM, e dos 60,2% cerca de 73% tinha 
intengao de implantar CRM no ano seguinte em suas empresas. Em 2003, Peppers & 
Rogers em outra pesquisa, verificou 48% das empresas pesquisadas ja tinham os 
programas de CRM aplicados em suas empresas; o que representa urn crescimento 
de 10% em relagao ao a no anterior. 
Apesar do percentual de empresas com programas de CRM implantado ser 
baixo na epoca, ainda assim e maior do que o percentual de empresas com 
programas formais de CRM implantados em suas empresas no mesmo ano, que 
segundo Peppers & Rogers Group era de 35%. Pode-se concluir que apesar de baixo 
o percentual no Brasil, ainda assim e superior a de urn pais de terceiro mundo, e 
considerando-se o percentual de empresas que pretendem implantar CRM, entao 
pode-se concluir que a era de CRM realmente esta entrando fortemente no Brasil 
(PEPPERS & ROGERS, 2003). 
0 estudo mostra ainda, uma tendencia identificada em 2003 de migragao do 
foco das empresas de produtos para servigos. Na epoca, 68,8% das empresas 
indicaram estar focadas em produtos e servigos, enquanto 29,0% estavam focadas 
em servigos. As empresas poderiam escolher mais de uma opgao no questionario 
para informar qual era o foco da empresa e poderiam escolher entre as opgoes: linha 
de produtos e servigos, abrangencia geogratica, canais de vendas, necessidades do 
cliente (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
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Dentre outras op<;oes de foco, das duas citadas (produtos e servi<;os ou 
clientes), a proje<;ao de crescimento do foco em produtos em 3 anos apontava uma 
inversao de pesos, ficando o foco no cliente como sendo o de 72,0% das empresas 
pesquisadas, enquanto o foco em produtos/servi<;os passaria a 36,6%, na proje<;ao 
feita no estudo para o ano de 2004 (PEPPERS & ROGERS, 2003). 
Em uma nova pesquisa do Grupo em 2003, este aspecto foi novamente 
verificado e os numeros passaram para 53% das empresas focadas em produtos e 
servi<;os e 37% focadas em clientes. Nesta pesquisa, o que se ve denotado, pelos 
diversos autores sobre migra<;ao do poder econ6mico para as maos dos 
consumidores, e da tendencia migrat6ria para o marketing de relacionamento, e 
corroborado com esta indica<;ao de migra<;ao do foco das empresas de produtos e 
servi<;os para clientes, o que significa por sua vez, que estando o foco da empresa no 
cliente, suas estrategias e condutas estarao de acordo com este foco, portanto, o 
marketing de relacionamento e os servi<;os devem ganhar for<;a (PEPPERS & 
ROGERS, 2003, p. 18) .. 
0 estudo tambem demonstra urn crescimento no investimento em CRM no 
Brasil, que no ano de 2001 foi de U$ 1 ,3 milhoes e que pelas proje<;oes deve chegar a 
U$ 2,5 em tres anos. Somente neste aspecto de crescimento, o monetario, o Brasil 
fica atras dos Estados Unidos na pesquisa, que tinham na epoca U$ 2,5 milhoes de 
investimento e em tres anos passariam a ter U$ 4,2. Na migra<;ao do foco para o 
cliente e em percentual de empresas que ja tern sistema formal de CRM implantados, 
o Brasil supera os EUA, no entanto, o volume de investimento neste setor e maior 
naquele Pals (PEPPERS & ROGERS, 2003, p. 19). 
0 fato de ser urn pals ainda em crescimento no que diz respeito as praticas de 
CRM pode justificar o fato de seu crescimento ser superior percentualmente ao EUA, 
haja vista que e urn pals emergente nestas praticas, comparado com os EUA, e que 
estes sejam superiores em rela<;ao ao montante investido em CRM. 
No Brasil, segundo a pesquisa, as empresas de menor faturamento sao as que 
mais estao investindo em CRM, eo setor de Telecomunica<;oes eo que mais adota 
programas de CRM, em detrimento dos outros setores analisados. Porem, apesar de 
boa penetra<;ao, o CRM ainda e uma mudan<;a de cultura consideravel para o Brasil. 
lsso porque a pesquisa revela que quase 10% das empresas entrevistadas nao 
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coletam dados sabre seus clientes individuais, sendo que conhecer cada cliente 
individualmente e uma das premissas para o marketing de relacionamento, que 
pretende aumentar a participac;:ao da empresa em cada cliente - e para isso ha que se 
conhecer os desejos de cada cliente individualmente (PEPPERS & ROGERS, 2003, p. 
22). 
A pesquisa revela a identificac;:ao do cliente e efetuada na sua maior parte pela 
obtenc;:ao de dados vindos das centrais de atendimento (Call Centers), seguido de 
outras formas de obtenc;:ao desta forma: canais de vendas diretas, eventos e feiras, e-
mail, pesquisas, web sites, linhas diretas de atendimento, focus group e telemarketing. 
Na pesquisa do grupo em 2003 a forc;:a do Call Center e novamente reforc;:ada 
(PEPPERS & ROGERS, 2003, p. 24). 
Entao, tem-se af um forte canal de captura de informac;:oes que e um dos canais 
de maior interac;:ao do cliente com a empresa. Pode-se concluir que se torna muito 
importante os softwares relacionados a Centrais de Atendimento devido sua 
importancia nesta cadeia de entrega de valor ao cliente. 
Estas informac;:oes obtidas pela empresa sao analisadas e o resultado do 
relacionamento passara, segundo a pesquisa, ate o ana de 2004, a ser medido pela 
satisfac;:ao de clientes, retenc;:ao de clientes e lucratividade par cliente, juntamente com 
as medidas de taxa de perda de clientes, participac;:ao no cliente e valor vitalfcio do 
cliente. As empresas passarao a medir a lucratividade de cada cliente pela durac;:ao do 
relacionamento, retorno sabre segmentos individuais e valor vitalicio dos clientes. Na 
pesquisa de 2003, 64% das empresas de media e grande porte utilizam a satisfac;:ao 
do cliente como medida, e que 52% afirmaram que varias areas da empresa tem 
cantata com o cliente, mas, que a visao de cada uma e diferente, e a base de 
informac;:oes nao e integrada, o que faz com que o cliente a cada cantata tenha da 
mesma empresa uma imagem diferente (PEPPERS & ROGERS, 2003, p. 26 e 27). 
No ana de 2003, a pesquisa da Peppers & Rogers indicou que entre as 
empresas que tem programas de CRM, 51% delas afirmam que o cliente tem uma 
imagem (mica durante a interac;:ao, em comparac;:ao com 38% das empresas que nao 
possuem programas formais de CRM. 
As empresas utilizam as informac;:oes obtidas do cliente, principalmente para 
personalizar a oferta de produtos e servic;:os, ou para desenvolver novas produtos e 
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servi<;os. No entanto, 12°/o dos entrevistados nao utilizam as informa<;oes coletadas, o 
que nao e recomendado. Uma das razoes e porque ao coletar informa<;6es pode-se 
gerar no cliente a sensa<;ao de que alga sera feito com este dado - gerar expectativas 
falsas nao e salutar para o relacionamento com o cliente. Outra razao e porque se 
existem informa<;6es, por que nao analisa-las e utiliza-las em prol da melhoria da 
oferta ao cliente? Nao utilizar as informa<;6es obtidas do cliente, e um desperdicio de 
recurso (PEPPERS & ROGERS, 2003, p. 30 a 32). 
Diante dos dados levantados a empresa deve criar uma visao unica de seu 
cliente, adequando suas ofertas a isso. Mas, e importante que todos os sistemas de 
captura dessas informa<;6es e de intera<;ao com o cliente sejam integrados para que 
nao se perca essa visao unica. 
Os mementos de intera<;ao cliente e empresa sao importantes e como ja foram 
citados, cada vez mais, esses mementos estao sendo demandado pelo cliente e os 
canais pelos quais ele o faz vem aumentando, principalmente os relacionados a 
Internet, somando 44°/o de crescimento, conforme dados publicados no Guia de CRM 
do Peppers & Rogers Group, presentes na pesquisa ja relatada. (PEPPERS & 
ROGERS, 2003, p. 62-63). 
Abaixo, a figura mostra os principais canais de coleta de informa<;oes do 
consumidor para a empresa. 
Figura 4- Principais fontes de informa<;6es 




Fonte: CRM Series 1 to 1, 2004, p. 62. 
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2.2 0 CONSUMIDOR 
Segundo o C6digo de Defesa do Consumidor Brasileiro, em seu Art. 2.0 
"Consumidor e toda pessoa ffsica ou jurfdica que adquire ou utiliza produto ou servic;o 
como destinatario final" (BRASIL, 2007, p. 1). 
A hist6ria da defesa do consumidor no Brasil tem seu inicio a partir das normas 
estabelecidas pelo C6digo de Defesa do Consumidor, atraves da Lei n.0 8.078, de 11 
de setembro de 1990. A partir da sanc;ao desta Lei, a atitude entre empresas e cliente 
mudou consideravelmente. Com o C6digo de defesa do Consumidor, a dinamica da 
concorr€mcia e das relac;oes empresa - consumidor, sucessivos e diversos pianos 
economicos, variac;oes das taxas de juros, estfmulo no uso de cartoes e a diminuic;ao 
da inflac;ao, modificaram o mercado nacional, fazendo do consumidor brasileiro um 
cliente bastante exigente. Pode-se dizer que houve um amadurecimento do 
relacionamento entre as organizac;oes e o consumidor. Hoje, as decisoes de compra 
dos consumidores sao acompanhadas de necessidades e expectativas em relac;ao 
aos produtos e servic;os, e relac;ao custo-beneffcio oferecido pelas marcas (ALCADE, 
2007). 
Neste contexte, o consumidor e considerado o personagem de grande 
importancia e de desafio para qualquer empresa. "0 objetivo das organizac;oes e 
atingir e suprir o desejo ou a necessidade dos consumidores, alem de conseguirem 
superar suas expectativas em relagao a marcas, produtos e servic;os" (ALCADE, 
2007). 
Por outro lado, ha que se considerar que as empresas sao constitufdas de 
seres humanos e sociais que se desenvolvem e necessitam se adequar as exigencias 
tanto do seu ambiente interne como do externo em que estao inseridas, no sentido de 
se tornarem bem-sucedidas e terem longa vida. 
Neste cenario encontra-se o consumidor que deve estar atualizado em relac;ao 
a tudo que cerca o mundo corporative, procurando "entender os verdadeiros conceitos 
de direitos e deveres que envolvem as relac;oes entre clientes e empresa" (MIRANDA, 
2007, p. 48) 
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Outro aspecto a ser apontado sobre o consumidor e o sentimento de 
individualidade que ele nutre. Por isso, o atendimento deve ser personalizado e 
sempre de forma eficiente. 
Segundo Ferreira (2007, p. 48), 
"Um consumidor moderno e aquele que busca adquirir um produto ou serviyo 
de empresas que o respeitam, que investem em um melhor atendimento, se 
importam com o relacionamento e se preocupam em fideliza-lo, buscando uma 
relayao de Iongo prazo". 
Assim, o que as grandes e pequenas empresas voltadas para o cliente 
prometem para o consumidor no anode 2007, eo comprometimento com a qualidade 
dos servigos prestados, que viabilizara o estreitamento dos canais de relacionamento 
do cliente com a empresa. E essa aproximagao, s6 sera possivel atraves das 
inovagoes tecnol6gicas disponiveis hoje no mercado do relacionamento 
(WHITTAKER, 2007, p. 48). 
0 objetivo maior das empresas com o foco no cliente, e a excel€mcia no 
atendimento, que e traduzida com atengao, eficiencia, respeito e confianga ao 
consumidor. Entender o que o cliente precisa e superar suas expectativas, e a 
garantia do sucesso do relacionamento moderno (MIRANDA, 2007, p. 48). 
2.3 A FIDELIZA<;AO DE CLIENTES 
A fidelizagao de clientes, atualmente vern sendo abordada com freqOencia em 
artigos e livros dirigidos para area de neg6cios, e mais, tern se estabelecido como urn 
novo campo de pesquisa tanto na esfera academica como empresarial. 
BORGAMN (2007, p. 2) define cliente fiel como "o cliente que, por estar 
satisfeito, volta sempre a organizagao por ocasiao de uma nova compra ou 
transagao." 
Quanto ao conceito de fidelidade, FIGUEIREDO (2007, p. 2) assim o expressa: 
" Fidelidade [ ... ] no contexte empresarial tem sido usada para descrever a 
disposiyao de um cliente de continuar prestigiando uma empresa durante um 
prolongado perfodo de tempo, comprando e utilizando os bens e/ou serviyos 
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de um fornecedor em uma base repetida e preferivelmente exclusiva e 
recomendando voluntariamente a marca daquele fornecedor." 
Para que qualquer empresa seja bem-sucedida e se sustente como lfder no 
mercado, todas as suas atividades devem estar voltadas a criagao de valor para cada 
cliente, torm1-lo altamente satisfeito, com o intuito de fideliza-lo a organizagao. lsto 
significa, por exemplo, desconto nos pregos, atengao pessoal, entrega adequada do 
produto, acesso a informagoes, entre outras agoes que podem variar de urn cliente 
para outro (FIGUEIREDO, 2007). 
Ressalte-se que a fidelidade necessita ser conquistada ao Iongo do tempo, num 
processo continuo por meio de atitudes que imprimam confianga, respeito e atengao 
com os indivfduos. 
Neste contexte, MOUTELLA (2007, p. 1 ), afirma que "o objetivo da fidelizagao e 
reter os clientes, evitando que migrem para a concorn§ncia, e aumentar o valor dos 
neg6cios que eles proporcionam." 
A importancia de fidelizar urn cliente se da porque, segundo KOTLER (1998, 
citado por MOUTELLA, 2007, p. 2) "conquistar novos clientes custa entre 5 a 7 vezes 
mais do que manter os ja existentes. Entao, o esforgo na retengao de clientes e urn 
investimento que ira garantir aumento das vendas e redugao das despesas." 
MOUTELLA (2007, p. 2) ainda diz: 
"Ciientes fieis sao muito mais propensos a comprar atraves de mais de um 
canal (telefone, loja, internet, etc.) e tendem a consumir mais. E quanto mais 
fieis, maior a vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo de 
recuperac;ao de clientes e maior valor financeiro agregado a marca. Clientes 
fieis reclamam quando tem uma experiencia ruim, porque querem ver seu 
problema resolvido, acreditam na marca/empresa e querem melhora-la. Ja os 
clientes infieis vao embora sem o menor remorso e pior - ainda falam mal da 
empresa." 
Kotler (1998, citado por MOUTELLA, 2007, p. 2) menciona que 95% dos 
clientes insatisfeitos nao reclamam, porem deixam de comprar, e Terry Vavra, 
consultor americana citado por MOUTELLA (2007, p. 2), refere que "urn cliente 
insatisfeito costuma influenciar negativamente outros 13, enquanto que urn satisfeito 
influencia apenas 5." 
38 
Por isso, Jones (2007, p.1) afirma que "clientes fieis sao essenciais para a 
sustenta<;ao da lideran<;a no neg6cio." 
Para manter um cliente fiel a Iongo prazo, e importante observar alguns criterios 
relacionados a fideliza<;ao de clientes tais como: desenvolvimento por parte das 
empresas de um bom produto e servi<;os personalizados que agradem ao cliente 
individualmente e nao oferecer somente aquila que as empresas pensam que os 
clientes desejam; um bom produto ou servi<;o e fundamental para criar vinculo de 
fidelidade com o cliente, portanto, informa<;6es reunidas sobre os clientes, consiste 
num bom instrumento para a empresa melhorar a qualidade do seu produto e do 
servi<;o prestado com a finalidade de compreender as necessidades individuais dos 
seus clientes (JONES, 2007). 
Diante do exposto, e importante destacar que as atividades dos concorrentes 
jamais devem ser perdidas de vista, por isso, "precisam ser monitoradas 
constantemente no seu desempenho" (KOTLER, 1998, p. 53). 
Jones (2007, p. 1) ainda aponta algumas questoes-chave para uma empresa 
promover a alta satisfa<;ao do seu cliente no sentido de torna-lo fiel a ela: 
Sao elas: 
"1) Como a sua empresa poderia identificar os seus melhores clientes? 2) 
Qual e o principal valor do produto ou servic;o de sua empresa para o cliente? 
3) Que outras opc;oes os seus clientes tern, dentro e fora do seu setor, para 
obter este valor? 4) Quais deveriam ser os limites de seus servic;os? 5) Quais 
sao as oportunidades de que sua organizac;ao dispoe para captar informac;oes 
sobre seus clientes? 6) Como a sua organizac;ao poderia usar essas 
informac;oes para fornecer produtos e servic;os melhores, talhados para as 
necessidades individuais do cliente? 7) Que inconvenientes o cliente tern ao 
fazer neg6cios com a sua empresa? 8) Quais medidas a sua organizac;ao 
poderia tomar para comec;ar a reduzir os inconvenientes e expandir o valor?" 
Assim, com as respostas a essas interroga<;6es, a organiza<;ao e capaz de 
iniciar, desenvolver estrategias e conduzir o processo de fideliza<;ao de clientes 
tornando-os parte integrante da sua missao (JONES, 2007). 
Por outro lado, pode-se dizer que a fidelidade gera diversos efeitos economicos 
os quais se propagam numa empresa da seguinte forma: 
1. As receitas e a participac;ao no mercado crescem a medida que os 
melhores clientes sao atrafdos para a carteira de neg6cios da empresa, 
desenvolvendo vendas regulares e recomendac;oes. 
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2. Os custos diminuem a medida que diminui a despesa para adquirir e 
atender novas clientes e substituir os antigos. 
3. A retenvao de funcionarios aumenta porque o orgulho e satisfavao como 
emprego aumentam, criando par sua vez um ciclo que reforva a retenvao 
de clientes pela familiaridade e melhor servivo aos clientes. Um aumento 
da produtividade resulta da maior estabilidade dos funcionarios 
(FIGUEIREDO, 2007, p. 2). 
Portanto, de acordo com a reflexao proposta acima, observa-se que o conceito 
de fidelizagao, ah§m de envolver os clientes, tambem abrange aos funcionarios. 
Em sfntese, os clientes leais sao os que sustentam a lideranga de uma 
organizagao. Entretanto, para fidelizar o cliente e precise identificar as suas 
necessidades, suas preocupag6es, enfim, o que ele pondera como valor e entao, 
procurar desenvolver produtos e servigos que levem a aquisigao do valor. Ressalte-se 
que estas ag6es devem ser vistas como investimento e nao como custos para a 
empresa, uma vez que este investimento certamente trara um retorno a medio e Iongo 
prazo (FIGUEIREDO, 2007). 
2.4 SAC OU CALL CENTER: UM GRANDE CANAL 
As empresas, cada vez mais, reconhecem a importancia da estrategia de CRM 
para conquistar um diferencial competitive de Iongo prazo. Mas para isso as ag6es e 
decis6es referentes ao cliente atual e potencial precisam estar fortemente alicergadas 
em informag6es que agilizem e otimizem todo o processo de vendas e atendimento 
(BRETZKE, 2000). 
As informag6es de relacionamento precisam ser compiladas ou recuperadas no 
memento que o contato entre a empresa e o cliente esta ocorrendo para que ele seja 
reconhecido e que a empresa possa direcionar produtos, servigos e ofertas 
completamente ajustadas a ele, que assim estara disposto a estabelecer a preferencia 
pela marca, repetir a compra e inclusive pagar mais para obter o valor agregado que 
lhe e oferecido (BRETZKE, 2000). 
A existencia de dados centralizados do relacionamento com os clientes, 
permite, conhecer os perfis dos clientes, detectar as ameagas e oportunidades 
sinalizadas atraves de uma reclamagao, de um pedido de mais informag6es, de um 
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pedido acompanhado de uma referencia ao prego diferenciado do concorrente, entre 
outros (BRETZKE, 2000). 
0 Servigo de Atendimento ao Consumidor, conhecido como SAC consiste num 
Servigo de atendimento personalizado utilizado por diversas empresas como um 
rapido canal de cantata com seus consumidores. 0 Servigo tern como escopo buscar 
a excelencia no relacionamento com os clientes de forma personalizada, fornecer 
informagoes sabre os produtos, fidelizar o consumidor e principalmente auxilia-lo na 
resolugao de suas reclamagoes e as suas duvidas e receios na utilizagao dos 
produtos. Este Servigo deve ser empregado como um instrumento para mensurar a 
satisfagao dos consumidores e informar imediatamente a organizagao, sabre a 
necessidade de se realizar o aperfeigoamento nos produtos e servigos. 0 SAC e uma 
ferramenta que coloca a empresa em cantata direto com o consumidor, sendo este, 
portanto um dos responsaveis pela imagem e pelo sucesso da organizagao 
(TRAJANO, 2007). 
De acordo com varies executives que atuam nas areas de marketing e de SAC, 
entre eles, Mario Castelar (Nestle), Ana Fontes (Volkswagen), Renata Freitas 
(Carrefour), Fabio Basso (DPaschoal), nao ha mais duvida, na atualidade, sabre a 
relevancia do SAC, que deve estar ligado diretamente a uma area onde ocorre a 
tomada de decisao e sua interagao com os demais setores da empresa para que se 
possa efetivar um bam servigo ao cliente (TRAJANO, 2007). 
E por meio de um numero telefonico que o cliente tern a oportunidade de 
comunicar-se com a empresa para solicitar mais informagoes, ajuda ou reclamar 
sabre algum problema. 0 telefone e um dos meios mais utilizados para promover a 
satisfagao do cliente e obter uma resposta do nfvel de satisfagao com o produto ou 
servigo (MADRUGA, 2004). 
0 maior diferencial do call center em relagao a outro meio e a interagao entre 
empresa e cliente, permitindo a troca de informagoes. 0 cantata com clientes pode 
proporciona (MADRUGA, 2004): 
o apontamento a falhas e corregao; 
o atendente de callcenter pode apresentar a lista de produtos ou servigos 
oferecidos ao cliente e o cliente pode sugerir novas produtos ou servigos; 
o atendimento das expectativas do cliente; 
o foco na satisfagao do cliente; e, 
agregar valor aos produtos ou servigos. 
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Uma das melhores maneiras de construir relacionamentos duradouros com os 
clientes e o contato direto com eles. 0 servigo ao cliente evita uma atitude bastante 
comum nas empresas de hoje que e "empurrar" os clientes atuais de uma area para 
outra, sem qualquer tratamento uniforme, nenhum compromisso de tratamento 
individualizado e sem qualquer registro no banco de dados que documente uma 
insatisfagao. As pessoas sao relegadas a "especialistas", o que nem sempre significa 
melhor tratamento, pois devemos considerar o possfvel resultado de muitas 
solicitagoes de diferentes clientes sendo atendidas por diferentes areas da 
organizagao (MADRUGA, 2004). 
0 fato de um cliente gastar seu tempo para contatar uma empresa parece 
sugerir um desejo dele se relacionar com ela para corrigir o problema encontrado. 0 
telefone e o principal meio para a empresa comunicar-se com seus clientes. Primeiro, 
a comunicagao e melhor e mais completa, a emogao pode ser controlada ou 
enfatizada. A percepgao do sentimento do cliente - ansiedade, insatisfagao. - e mais 
facilmente sentida e pode-se dar uma resposta adequada para ajudar a criar 
satisfagao por parte do cliente. 0 retorno e instantaneo. Portanto, a taxa de sucesso 
para acalmar animas exaltados e reforgar lealdade de marca e alta. Segundo, a 
empresa pode fornecer resposta imediata e solugao do problema - atitudes 
extremamente valorizadas pela sociedade acostumada a "respostas rapidas". A outra 
vantagem e que o custo de responder as ligagoes e mais barato do que responder aos 
e-mails de clientes. Alem do custo, devemos considerar o ganho de produtividade com 
comunicagao telefonica eo tempo de resposta para o cliente. (TRAJANO, 2007). 
A implantagao de um Servigo de Atendimento ao Consumidor por uma empresa 
pode oferecer varios beneffcios, tanto para o cliente, quanta para a empresa, tais 
como: 
a) Para o cliente: 
representa um contato direto, estruturado e rapido; 
acesso rapido as informagoes de melhor qualidade; 
- facilidade de compra e de comunicagao com a empresa 
economia de tempo e de dinheiro; 
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eliminagao de solicitagoes de dados redundantes 
- facilidade fazer neg6cio com a empresa uma estrutura dedicada, e 
profissionalmente implantadas com essa finalidade. 
b) Para a empresa: 
o numero de acesso livre; 
distribuigao adequada da carga de chamadas entre os atendentes; 
permite identificar o cliente definitivamente; 
- facilita e possibilita urn trabalho de fidelizagao do cliente; 
facilita o rastreamento das informag6es otimizando o atendimento; 
minimiza recursos; 
agrega maior controle de qualidade. 
E preciso conhecer a dimensao dos compromissos que esta operagao envolve. 
Ao considerar a instalagao do numero e a implantagao do Servigo ao Cliente, existem 
algumas questoes basicas sobre as quais uma empresa deve refletir, como: Os 
recursos sao adequados e a capacidade instalada e suficiente para lidar com o 
numero de chamadas esperadas? 0 procedimento para cuidar das chamadas produz 
satisfagao aos clientes? (TRAJANO, 2007). 
Assim, para a utilizagao do SAC, a empresa deve adequar seus recursos 
tecnicos, humanos, operacionais no sentido de realmente poder atender bem o cliente 
e prestar solug6es, pois somente assim, o servigo compensara, gerando satisfagao e 
retorno (TRAJANO, 2007). 
Para fundamentar os projetos de pesquisa e desenvolvimento de novos 
produtos, o SAC, atualmente possui urn papel estrategico valioso para toda a 
organizagao, uma vez que atraves dele e possfvel se conseguir associar de modo 
efetivo as ag6es da empresa e as expectativas dos clientes sob todas as formas de 
relacionamento, utilizando-se canais como telefone, e-mail entre outros. Neste ponto e 
importante destacar que num ambiente empresarial altamente competitive, escutar os 
clientes e ir alem de suas expectativas e uma questao de sobrevivencia para as 
organizagoes (TRAJANO, 2007). 
0 conceito mais profunda do CRM e o seguinte: cada cliente e distinto e deve 
ser tratado de forma diferente (PPEPPERS & ROGERS, 2000a). A fungao do CRM 
analftico e justamente determinar quais sao esses clientes, quais devem ser tratados 
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de forma personalizada e quais os clientes devem ser deslocados para niveis de 
prioridade inferior. lnfelizmente, sem essa estrategia todos os outros esfon;os sao 
nulos (TRAJANO, 2007). 
Nos dias de hoje, ha diversas avalia96es positivas sabre o SAC; porem, ainda 
existe urn grande caminho a percorrer para torna-lo cada vez mais eficiente. Urn ponto 
a ser considerado e a questao da integra9ao, isto porque, sao poucas as empresas 
que tem conseguido assegurar o fluxo de informa96es entre as suas areas. E este e o 
desafio, assegurar este fluxo entre os setores da empresa, o que depende do modelo 
utilizado pela empresa e ainda, de que modo as organiza96es atribuem importancia 
ao SAC (TRAJANO, 2007). 
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3. CONSIDERACOES FINAlS 
Agregar valor ao cliente e investir e cultivar relacionamentos longos e ativos 
com o mesmo cliente e a caracteristica do marketing de relacionamento no mundo 
moderno. 
As empresas se voltam a prestagao de servigos com qualidade e 
personalizagao. A interagao tecnologia e servigo tern se tornado cada vez mais 
importante, porque atraves da agao conjunta desses dois artificios, obtem-se a 
fidelizagao do tao almejado cliente. A coleta de informagoes espedficas sabre cada 
cliente, permite a empresa, personalizar seus produtos e ofertas. Agora, o foco e o 
cliente, e a fungao do servigo e interagir com o cliente e capturar todas as informag6es 
importantes para a empresa. 
0 marketing de relacionamento nao pode ser vista como algo isolado, mas 
como uma das praticas de sucesso no ambito mercadol6gico. 0 surgimento do 
marketing de relacionamento e, na verdade, uma resposta as transformag6es da 
sociedade impulsionadas por mudangas comportamentais, sociais e econ6micas do 
mundo atual, que por sua vez, geraram tecnologias avangadas, automagao de 
servigos, otimizagao de processos, uma grande rapidez na comunicagao, que muitas 
vezes ate nos surpreende, deste mundo globalizado. 
0 momenta e de competitividade, o que elevou o padrao do servigo prestado e 
concedeu ao cliente a oportunidade de assumir seu papel esperado neste novo 
cenario da sociedade, onde o dono do poder econ6mico, o cliente, agora tern em suas 
maos, 0 poder de decisao a qual empresa deseja para si. 
A competigao pelo cliente ocorre de forma acirrada em todos os setores, e 
inovar tecnologicamente tern de vir acompanhado por servigos agregados, 
principalmente em atendimento, pois este e o diferencial necessaria para se 
conquistar e realmente fidelizar o cliente. 
Clientes compram solug6es, empresas vendem produtos e servigos, porem se 
as empresas nao tiverem um relacionamento intima com seu cliente e nao 
conhecerem suas reais necessidades, seu sucesso esta fadado a ser deglutido por 
aqueles que entendem que um amplo e intenso programa de relacionamento de 
valorizagao do cliente e indispensavel no cenario mercadol6gico atual. 
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